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 چكيده
کاربردی تلفن همراه بر بهبود ارزش ویژه های برنامههای فناوریهدف این پژوهش، بررسی تاثیر ارزش درک شده در استفاده از 

پیمایشتتی اس.  مام ه اماری -برند در بانک رفاه است.  پژوهش اارتر از ن ر هدف، کاربردی و به اظام ماهی. و روش، توفتیفی

-یپژوهش شتام  کلیه مشتریا  بانک رفاه در استا  اابرز بوده اس. که با تومه به نامظدود بود  ام  مام ه، بب  مدو  کرم 

ستتاهته انماگ گرف.  روایی مظتوایی ها توستتپ پرستتشتتنامه مظ  هعنوا  نمونه ت یین شتتدند  گرداوری دادنفر به 583مورگا ، 

ن ور مپرستشتنامه با استتفاده از ن راب هبرگا  و پایایی ا  با استفاده از رریل اافای کرونباح مظاسبه و مورد تایید ررار گرف.  به

داد های پژوهش نشا  استفاده شد  یافته Amosافزار ستاهتاری با نرگتاییدی و مد  م ادااب عاملی  از تظلی  ،هاتظلی  دادهوتمزیه

د  همچنین، ارزش دار یکه نواوری فردی، تناسل فردی، ری ک درک شده و تازگی هدم. مدید بر ارزش درک شده تاثیر م نادار

تاثیر  ،دارد  علاوه بر این، سن یی بر ارزش ویژه برند، تاثیر مثب. و م ناداردرک شده با ن ش میانمی ررای. مشتری و ت هد مشتر

ای هشتتود از بری  ف اای.کند  با تومه به نتایج، پیشتتنهاد میررتتای. مشتتتری و ت هد مشتتتری را بر ارزش ویژه برند ت دی  می

ر د ی بر تلفن همراه افزایش داده شتتود های مبتنبرنامه فناوریترفی ی، میزا  تومه و تمای  عمومی مشتتتریا  بانک رفاه ن تتب. به 

ردی های کارببیش از پیش تاکید شود تا مایگاه برتر برنامه ،مدید هدماب ماای و تخصصی ا  هایفناوریاین هصتو،، بر مزایای 

 تر گردد مه. انماگ ت املاب سودمند، ملموس ،هدماب ماای بانک رفاه برای مشتریا  و مام ه هدف
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 مقدمه ـ0
 مادیهتا به دنبا  ااز ستتتازمتا  یاریتامروز، ب تتت یایتدر دن

 یبرا دیه تتتتند  روند توستتت ه مظصتتتو  مد یررابت یها.یمز

 ه توس  شودیدرن رگرفته م یررابت .یمز کیعنوا  ها، بهسازما 

 یبتررا یها.یکند تا مور یها کمک مبه سازما  دیمظصتو  مد

 از سوی دیگر،  [14]هود را در بازار رراب. افظ کنند یو انظصار

ای به هود گرفته و ارتباط م تتتتمر و ررتاب. شتتتك  تازهه امروز

به  برای رسید  استتاسی تبدی  به کلیدی ،ا بلندمدب با مشتتری

ها شتده اس.  این امر مومل شده تا ب یاری از موف ی. ستازما 

و با بهبود زیرستتاه. ابلاعاتی و  دهندها تغییر شتتك  ستتازما 

در مه. ررای.  ،گرایی را بپذیرند و از ا دانشتی هود، مشتتری

 نبیشتتتر مشتتتریا  و رستتید  به اداکثر ستتود بهره ببرند که ای

مدیری. دانش استتت.   داد مورتتتوب، بته م نی در اواوی. ررار 

  س.امشتریا  انه ،هاسازما برای ترین دارایی توا  گف. مه می

دای  ارتباط م تتت یمی که با ارداماب یک ستتازما   مشتتتریا  به

ها و تهدیداب مرتبپ با دارنتد، منب  ارزشتتتمندی برای فرفتتت.

    [4ه تند]فن . مربوبه 

فناوری  ن ش امروز، هایوکارک تتل پرتلاب  و یاپو مظیپ در

 موف ی.ب ا و  در راهبردی کلیدی و عتام  عنوا بته ابلتاعتاب

 که این استت. مه  نكته  نی ت. پوشتتیده کسهیچ بر ها،ستازما 

 مدیری. ایبه گونه را فناوری ابلاعاب هایراهبرد باید ها،سازما 

 طحس فرایندهای و هاراهبرد اثربخش، به فتورتید بتوان که کنند

 ا  هاینیازمندی و اهداف و داده ررار امای. مورد را وکارک تتل

اهمی.  ابلاعاب، و ارتباباب فناوری تظوااب  [13]دساز براورده را

استت.   افزایش داده هاشتترک. و افراد را برای دیمیتا  بازاریابی

 بانماگ تمار شتانس باید عملكرد، بهبود برای هاشترک. ،بنابراین

 ررتتای. مشتتتریا  ستتبل که را عواملی وب تتنمند  را ااكترونیكی

    [1]ررار دهند بررسی مورد شود،می

ها با ا  موامه ترین م تتایلی که امروزه ستتازما یكی از مه 

ه تتتند، نظوه درک بهتر رابطه مفاهی  برند و وفاداری مشتتتری 

عوام  ب تتیاری مطر   ،ویژه در ادبیاب مدیری. بازاریابیبه  استت.

که بر وفاداری مشتری اثرگذار اس.  وفاداری به برند است. شتده 

ه ، باافتت  شتتودتواند از بری  عملكرد باااتر از انت ار هریدار می

نظوی که هریدار از ارزشی که ک ل کرده اس.، اا اس شگفتی 

کند و ا  ارزش را مافوق انت اراب هود تشتتتخیه دهد  وفاداری 

ش ب تتزایی در ایماد مناف  بلندمدب برای شتترک. ایفا ن  ،به برند

ای هزیرا مشتتتریا  وفادار به برند شتترک.، نیاز به ف اای.  کندمی

ند  این گروه از تری ن تتتبت. بته دیگر مشتتتتریا  دارترفی ی ک 

ند مبلغ بیشتری را برای ک ل ه ت با کما  می  اارر مشتریا 

 ،  از برفی. کنندپرداهمزایتا و کیفیت. برنتد مورد علتارته هود 

زار را با کمک وفاداری تری از باشتوانند سه  بیمی نیز هاستازما 

 ،رربور مكزیرا مشتریا  وفادار به سازما  به  دس. اورندبه برند ب

های برنتد را هریتداری کرده و در برابر عوامت  مور یتی و تلتاش

    [18]کنندبازاریابی رربا ای تادگی می

نخ تتین ساهتاری اس. که با تاثیر از نفو   ،ستی تت  بانكی

ستتتازی و افزایش عنوا  عاملی برای یكپارچهبه ،فنتاوری ابلاعاب

روز دنیا را بر پایه فناوری  هایگ تتتترده دامنه نفو  هود، فناوری

ی هاهای هود ررار داده استتت.  بانکابلتاعاب ستتتراواه ف اای.

یماد تنوب در برای مذب مشتتریا  بیشتر و گ ترش و ا امروزی،

های نوین ابلاعاتی و ارتبابی و تظوااب هتدمتاب هود، با فناوری

انتد و در این راه، ارتداگ به تظوااب ا ، همگتاگ و هم تتتو شتتتده

هتای دریتافت. و پرداه. پو  و ت تتتهی  ستتتاهتتاری در ن تاگ

اند  به نظوی که ب یاری مدعی رستانی به مشتتریا  کردههدماب

به اهمی. و ازوگ این پدیده و عنای. ها ه تند تومه مدیرا  بانک

داای   ، ازیویژه انا  در ایماد ساهتار بانكداری با شیوه ااكترونیك

  [21]افتتتلی اربتا  عمومی بته تمتارب ااكترونیک بوده استتت.

نهادهای ماای، از اظام هدماب بانكداری  بانكداری تلفن همراه در

روند  تظوااب و  [12]شتتوداز راه دور، یک پیشتترف. مظ تتوب می

تغییراب در اوزه فناوری ابلاعاب و ارتباباب بی ستتتاایا  اهیر 

 و تاثیر زیادی بر بخش بانكی ستتتراستتتر مها  داشتتتته استتت.

ها را ت تتتری  کرده تغییراب در م تتتیر بانک ،نواورانه هایفناوری

   اس.

رشتتتد توستتت ته فنتاوری در دنیای امروز، مومل رونتد روبته

هدماب از ستتوی نهادها و  گیری فضتتایی ررابتی برای ارایهشتتك 

اوزه بانكداری کشور را ه  تظ.  ،ها شده اس.  این روندسازما 

ها در پی ورود به عرفه پرفراز و تاثیر ررار داده است. و تماگ بانک

هدماب بانكداری امروزه،   [18]های نوین ه تتتندنشتتیل فناوری

های پرداه. ماای، بخش ب تتتیار مهمی از تلفن همراه و برنتامته

همراه با ارزش افزوده و مبتنی بر  که استتت.ماب تلفن همراه هد

    [53]کنندفناوری، به مشتریا  هدماب ماای ارایه می

تماری  مظیپ یک در که م ت دند از ستتتوی دیگر، مظ  ا 

 تمرکز تماری تمارب بهبود بر باید هاستتازما  ررابتی، شتتدیدا

 زمینه در مومود هایسازه ترینمه  از یكی ویژه برند ارزش  کنند

تاثیرپذیر از عوام  و  ،ارزش ویژه برند  [53]استتت. برند مدیری.

های نوین ارایه عنافتتر مختلفی استت. و راعدتا استتتفاده از فناوری

توانند در این های کاربردی تلفن همراه میهدماب، همانند برنامه

 اوزه ن ش ب زایی داشته باشد  
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وا  ابزاری برای اضتتور در عنهای بازاریابی بهتومه به ف اای.

 هن مشتریا  و ایماد دارایی م نوی به ناگ برند، دیدگاه مدیدی 

 شتتود  مطاا اب مختلن نشتتا  دادهدر عل  بازاریابی مظ تتوب می

بلكه این   کته ارزش وار ی، درو  کااا یا هدماب نی تتت. استتت.

این  در وار ، دارد و ررارارزش در  هن مشتتتتریا  وار ی و باا وه 

کند  استتت. که ارزش وار ی را در  هن مشتتتتریا  ایماد میبرند 

ای را به برند و مدیری. ا  م طوف ها تومه ویژهرو، ستتازما ازاین

 را افزایش داده و سازما اند  داشتن برند روی، توانایی رراب. کرده

باید ا عا  داشتتت. که   [13]افزایتدبر میزا  ستتتوداوری ا  می

برند در ارایه هدماب برای ت وی. گیری تمربه ا ی مناسل شك 

   [53]مور ی. ررابتی یک برند و  ینف ا  ا  ب یار مه  اس.

هدماتی و  هایهای تلفن همراه در اوزهگ تتتترش ستتتامانه

کتاربرد روزافزو  انهتا در بین اعضتتتای مام ه، شتتترایپ تماری 

 ،وکارها ایماد کرده استت.  در اا  اارتترمتفاوتی را برای ک تتل

و به داای  شود ارایه میها هدماب گوناگونی از بری  این ستامانه

ممله رااتی در استتفاده و ساده شد  دریاف. هدماب از  ،مت دد

های سنتی ارایه هدماب را از بری  انها، شرایپ ررابتی برای روش

های مربوبه، هدماب بانكی اس. دشوار نموده اس.  یكی از اوزه

ای کاربردی تلفن همراه مه. ارایه هدماب هکه با توستت ه برنامه

از دستت. ی را از مشتتتریا  باا وه هود و امتیازاتها، بخشتتی بانک

های سنتی دریاف. هدماب توسپ مشتریا  که در سی ت اند داده

 ومود داشته اس. 

های کاربردی تلفن بتا درک این مه ، بررستتتی ن ش برنتامته

ن ر امری رتتتروری بتته ،همراه در بهبود ارزش ویژه برنتتد بتتانتتک

ها بتوانند مه. ک ل مور ی. ررابتی مناسل در رسد تا بانکمی

ای را فورب دهند  با تومه مظیپ تماری ف لی، ارداماب شتای ته

این به رتت فی که در مطاا اب پیشتتین در این زمینه ومود دارد، 

 ا عنو  بانک رفاه بهپرداهته اس.پژوهش، به بررستی این موروب 

 ماای هدماب مهمی در کشتتور، ن ش هایبانک ترینف مو از یكی

 بانک این روی بر اارر پژوهش ،رو این از دارد  کشور بانكداری و

به دنبا  پاسخ به این پرسش افلی  همچنیناس.   شتده متمرکز

های برنامههای فناوریاست. که ارزش درک شتده در استفاده از 

ویژه برنتد بتتا ن ش کتاربردی تلفن همراه چگونتته در بهبود ارزش 

 میانمی ت هد و ررای. مشتریا  تاثیرگذار اس.؟
 

 مبانی نظری  ـ8

 ارزش درک شده -8-0

کننده در مبنایی برای درک رفتاری مصرف ،ارزش درک شده

عنوا  توا  بهرا می این مفهوگ  [53]زمینه هدماب دریافتی اس.

ر ب ت رین نمود که ارزیابی کلی مشتتتری از مطلوبی. مظصتتوااب

چه ارایه شتتتده اند و ا چه دریاف. کردهادراکشتتتا  از ا  مبنای

تفاوب میا  ارزیابی مشتتتری از  ،شتتدهارزش درک  [ 25]استت.

های های یک هدم. یا کااا و اتی مایگزینتمتامی مزایا و هزینه

شده م ای ه ا  چیزی اس. که ارزش درک  ،  به عبارتیاس. ا 

دستت. چه بب  ا دهد، در م امشتتتری در م املاب از دستت. می

  [4]اوردمی

 رضایت مشتری -8-8

 کننده برا ل تمربهدهنده ارزیابی کلی مصرفنشا  ،ررای.

م واه ررتتای. مشتتتری   [53]کلی از مظصتتو  یا هدماب استت.

نوین ن تب. به کیفی. در موستت اب ارتصادی،  یرویكردگر بیا 

مدار ایماد یک مدیری. و فرهنگ مشتری ،ها و همچنینستازما 

بازهورد کننده گیری ررتتای. مشتتتریا ، ارایهاستت.  اندازه وار ی

های مشتری هصو، انت اراب و اواوی.فوری، م نادار و عینی در

هتا در ارتباط با بتایتد عملكرد ستتتازمتا  ،ین ترتیتلداستتت.  بت

گر ای از اب تاد ررتتتای. مورد ارزیابی ررار گیرد که بیا ممموعته

میزا  عنوا  به ن اط روب و رتت ن یک ستتازما  باشتتد  ررتتای.

 ررتتتای.  شتتتودمیواکنش عابفی از یک تمربه هدم. ت رین 

ه ک ت رین کرد هدفی به مشتتتری یابیدستت. توا می را مشتتتری

 مشتتتری به رستتید  به م نای  استت. کردهمی بینیپیش ربلا

  [3]اس. داشته  هن در رب  از که هدماب و مظصو 

 تعهد مشتری -8-3

ی  شرک. و تما بهدهنده سطح داب تگی مشتری نشا  ،ت هد

 نوعی ،ت هد مشتریپایدار برای افظ یک رابطه ارزشتمند است.  

توا  نگرش یا تمای  پایدار به یک شترک. یا برند ها، اس.  می

عنوا  اعضتتتای یک که مشتتتتریا  بهاستتت.  میزانی ،گف. ت هد

 مظصوااب شرک.، از اظام روانی به شرک.، ناگ و نشا  تماری یا

شتوند و از بری  تمای  م تتمر به افظ عضوی.، ا  واب تته می

تمای  به ماند  در یک   [2]شودشا  با شرک. م تظك  میرابطه

توا  باور ت هد را می  [3]رابطه، شتتاهه مهمی برای ت هد استت.

روی به اهداف ستتتازمانی و تمای  روی به تداوگ عضتتتوی. در ا  

عنوا  می  و ررتتای. مشتتتریا  د بهت هد به برن  [56]ت رین کرد

 شتتتود مهت. ماند  با یک برند و افظ رابطه با ا  برند بیا  می

عنوا  یتک پیونتد هیمتانی یا روانی با برند در ت هتد بته برنتد بته

مظدوده یک بب ه مظصتو  ت رین شتده اس.  ت هد برند م مواا 

ت هد برند نوعی   [21]بر موافه هیمانی یا اا تاسی متمرکز اس.

که هوی.  اس. گیری مشتتری ن تب. به ستتازما تمای  و مه.

    [24]دهدفرد را به سازما  پیوند می



 ... هاي کاربردي تلفن همراه در بهبودهاي برنامهالعه نقش فناوريمط
 

 

 06 0011شماره چهل و سه، بهار  فصلنامه توسعه تكنولوژي صنعتي
 

 ارزش ویژه برند -8-0

ارزش برند، شتتام  اب اد اگاهی از برند، کیفی. ادراک شتتده، 

های برند، ن یر ا وق تتداعی برند، وفاداری به برند و دیگر دارایی

ارزش ویژه برند،   های توزی  و ن ایر ا  استتت.م نوی و کتانتا 

ای استت. که به واستتطه ناگ برند برای ستتازما  ایماد ارزش افزوده

های نگرشی و شتود که شتام  وفادارستتازی مشتتتری از منبهمی

هتا و ییای از داراممموعته ،ارزش ویژه برنتد  [1]رفتتاری استتت.

ت هداب پیوند یافته با یک برند اس. که مومل افزایش یا کاهش 

مظصتتو  یا هدماب برای یک ستتازما  و یا ارزش اافتت  از یک 

مشتتریا  ا  ستازما  است.  ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری، 

سنمش شناهتی و رفتاری ویژه برند توسپ براورد  هنی مشتری 

گرایی، استتت.  ارزش نتتاگ و نشتتتا  تمتتاری مبتنی بر مشتتتتری

های ارزشتمند و ت هد مرتبپ با ه  پیوستته از داراییای بممموعه

هایی اس. که از برف توایدکننده به مشتری است. و نشتا  برند

  [11]شودعرره می
 

 پيشينه پژوهش ـ3
هتای افتتتلی بتانكتداری از بری  تلفن همراه، یكی از مزیتت.

ف ااا  عرفه  بنا به اظهارن رهمواره در دستترس بود  ا  اس.  

انمتاگ کتارهتای بانكی از بری  تلفن همراه  ،تمتارب ااكترونیكی

های اینترنتی   زیرا در زیرستتتاهت.استتت.ز اینترنت. تر اامرایی

مشتتكلاب زیادی ومود دارد و رتتریل نفو  و امنی. ابلاعاب در 

 ت هی  با همراه، تلفن هدماب  [18]ب یار باااتر اس. تلفن همراه

 بری  از ستتفارش داد  ررار و ابلاعاب به کاربرا  دستتترستتی

وکار و ک تتتل یهامد در ان لتابی را  همراه، تلفن هتایبرنتامته

اس.  در بازارهای توس ه یافته  ایماد کردهارایه هدماب  یهاروش

هتای تلفن همراه، هدماب پرداه. تلفن همراه و هدماب برنتامته

    [53]اندمبتنی بر متن را مایگزین کرده

 تماری مظیپ در مشتتتری ررتتای. ک تتل امروزه که از انما

 افزایش من وربه هااز شرک. است.، ب تیاری یافته زیادی اهمی.

 [ 3]اندکرده تمرکز مشتری ارزش روی بر مشتری ررای. و ستود

را  یمیبا ارزش و رد ا یامكا  افظ مشتر یتمربه مشتر .یریمد

 یاز انچه مشتتتتررا رو به ملو  یدیداین مفهوگ، کنتد  یفراه  م

دریاف.  ماًیرا م تتت  یمشتتتر یو فتتدا کرده ایماد ،انت ار دارد

 مادیسازما  ا یهاتماگ ر تم.این امكا  را در  ،نی  بنابراکندمی

 یریگ یتصتتتم گرا هنگا یمشتتتتر یتوانند فتتتدابکنتد کته یم

عنوا  یكی از بتته ،ارزش درک شتتتتده  [23]رنتتدیدرنت تربتگت
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های افتتلی وفاداری مشتتتریا  و تمامی اب اد وفاداری، یبینپیش

صد هرید ممدد و عدگ ا اسی. دها ، ربه  شام  تبلیغاب دها 

ارزش درک  ،مشتتتریا  میزا  کهاستت.  هر م رفی شتتده  ریمتی

شتده باااتری ن تب. به هدماب داشتته باشند، وفاداری مشتریا  

ارزش ویژه برند)مبتنی  ،2اکر بر بب  ن ر  [12]شودنیز بیشتر می

بر مشتتتریی یک مفهوگ چندبد دی استت. که شتتام  اب اد اگاهی، 

وفتتاداری و ستتتایر هوانی، کیفیتت. ادراک شتتتده، تتتداعی یتتا ه 

 بر تمرکز به برند بر تمرکز از بازاریابی  [13]های برند اس.دارایی

 در دارایی یک عنوا مشتری به ،امروزه و شودمی متظو  مشتری

 هویژ ارزش و مشتتتری اکنو شتتود  ه می مدیری. هاشتترک.

 به برند ن ب. تریه م موروب هاشرک. از ب یاری برای مشتری

 به مظورمظصتتو  تفكر از اید  ارک.می ا تتاب به برند ارزش و

 به مظورمظصتتتو  راهبرد از نیازمند تغییر ،مظورمشتتتتری تفكر

راهبردی  هایفرفت. دیگر، عبارببه است.  مظورمشتتری راهبرد

 برای شرک. هایفرف. برا ل تواندمی شك  بهترین به شرک.

 منب  شود  مشتری، دیده مشتری هویژ ارزش هایپیشترا  بهبود

 برای ستتتازوکاریبرندها  اما  استتت. ثروب و ارزش هل وار ی 

ا انه هریدارا  هانداز به هرگز و ه تند مشتری هویژ ارزش افزایش

 ستتوداوری و مشتتتری هایستتنمه میا  ندارند  ارتباط اهمی.

 رروری هاشترک. بازاریابی مخارج تومیه و کرد  من ور دنبا به

    [11]اس. ایاتی و

هود  مومود مظصوااب تا کندمی کمک هاستازما  به نواوری

کیفی.  دهند، ارایه را مدیدی مظصتتوااب یا ببخشتتند بهبود را

 افزایش را شتترک. ررابتی توانایی و بخشتتند بهبود را مظصتتوااب

 عملیاتی ممموعه م نی به نواوری فرایندی، من ر از  [16]دهند

عرره  و تواید به سرانماگ و شده شروب ایده پردازش از است. که

 نواوری تنها اما  شودمی منتهی بازار به مدید هدم. یا مظصتو 

در  تغییر شتتام  بلكه شتتود نمی مظدود هدم. یا مظصتتو  به

رشتتد  دیکل ،موف  ینواور  [8]گرددمی نیز ستتازمانی فرایندهای

به  ینواور یندهای، فرایتمارب استتت.  در رلمرو توستتت ه فناور

 ای یمناب  ان ان  یاز بر یباز، نواور یمانند نواور یاشكا  مختلف

  [16]اندشده  یمشترک تبد ینواور

بتا مطاا ه تاثیر نواوری بازاریابی بر ی 1533فیض و همكتارا )

 بلبی فناورانه عنوا پتذیری برند با تبیین ن ش فرفتتت.ررتابت.

ذیری پبلبی فناورانه بر رراب.نواوری بازاریابی و فرف. کردند که

این در اتتاای استتت. کتته و  مثبتت. و م نتتادار داردتتتاثیر  برنتتد،

  [26]دکنن ش میانمی ایفا می، رابطه این بلبی فناورانه درفرف.



 
 زیبا داودي متین و مهرداد حسیني شكیب

 

 06 0011شماره چهل و سه، بهار  فصلنامه توسعه تكنولوژي صنعتي
 

نیز به تظلی  ارزش درک شده، کیفی.  ی1533همكارا ) وررایی 

ارتباط و وفاداری مشتتری در فن . بانكداری کشور پرداهتند و 

ثیر ابور کلی تنشا  دادند که ارزش درک شده و کیفی. رابطه به

 ،د  علتتاوه بر اینداری بر وفتتاداری مشتتتتریتتا  دار نیمو مثبتت. 

مشتتخه شتتد که دو متغیر ارزش درک شتتده مشتتتری و کیفی. 

    [12]دداری داروفاداری نیز تاثیر م نیرابطه بر اب اد 

در مطاا اب هود درهصتتتو، تاثیر ی 1531زاد و هیری)نیک

های ت ام ، مزایای درک شده و ت هد به مام ه برندی بر مشخصه

مزایای امتماعی و مزایای عدگ وفاداری به برند رریل، نشا  دادند 

 نهمچنی  دربر ت هد به مام ه برندی اثر مثب. دا ،مربوط به اذب

تاثیر مثب.  ،ت هتد بر عتدگ وفتاداری به برند رریل ،عنوا  کردنتد

رریل بر تماگ پیامدها شتتتام  افظ دارد و عتدگ وفاداری به برند 

مشتتتتری، تبلیغتاب دها  به دها ، تمای  به پرداه. بیشتتتتر و 

   [23]داردسوداوری مشتری تاثیر مثب. 

به بررستتتی این  ایی در مطاا ه2621)5کتامدیا  و همكارا 

 و پذیرش یبرا یریگ یدر تصم یچه عوامل مورتوب پرداهتند که

 های بانكداریانند برنامهم یفناور ای  تتتت یستتت کیاستتتتفاده از 

و  ا یاستتفاده بر مشتر نیا اثرگذارد و یم ریثابر کاربرا  تموبای  

بر  هیبا تك  یمد  تظ   استتت. چگونه یبته اظتام مااهمچنین 

تفاده و اس رشیپذ كپارچهی هین ر یفناور رشیاز مد  پذ یبیترک

 زشیانگ هیو ن ر ابلاعاب  تتتت یستتت .ی، مد  موف یاز فنتاور

، ییها نشتتا  داد که انت ار ستتودگراافتهیافاظ. ستتاهته شتتد  

اب  ر ریثا، تیهصتتوفتت  یاز ار ی، عادب و نگرانانهیمواذب زهیانگ

دارد و  ی موبای داربانك یهادر رصتتتد استتتتفاده از برنامه یتومه

کاربر  .یو ررتتتا یبر وفادار یفناور نیاز ا یاستتتتفاده اکتشتتتاف

  [ 58]ن ش دارد یدامنه ماا ت وی.به شدب در گذار اس. و ریثات

مطاا اب هود نشتتا  دادند  دری 2613)1نورب و ریممرستتدا 

های برند تماری را افزایش داده و های برند شتده، پاسخکه برنامه

یک برنامه سترگرمی در تلفن همراه مومل افزایش ستطح اذب و 

شتتتود و یک برنامه ابلاعاتی در های عابفی میدر نتیمه پاستتتخ

ی های شناهتهمراه، در سطظی باااتر منمر به افزایش پاسختلفن 

به بررستتتی  ی2613) 3کارامااوتو و همكارا   [11]شتتتودبرند می

های کاربردی تلفن ارزش درک شتتتده هنگاگ استتتتفاده از برنامه

همراه پرداهتنتد و نشتتتا  دادنتد کته نواوری و تناستتتل فردی، 

ی هاهای افلی استفاده از سامانه همراه بانک ه تند  یافتهمظرک
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این مطاا ه نشتتتا  داد که ارزش درک شتتتده تاثیراب مثبتی بر 

  [53]ررای. و ت هد کلی مشتریا  به بانک دارد

با بررسی عوام  موثر بر ی 1532کنمكاومنفرد و میرا تینی)

شا  نپذیرش موبای  بانک توستپ مشتتریا  ش ل بانک فادراب 

اثر م تتتت ی  یا  ،کلیه عوام  شتتتناستتتایی شتتتده در مد  ندادد

 بانک دارد که از همراهغیرم تت یمی بر استفاده وار ی کاربرا  از 

  [21]مزایتای دریتاف. شتتتده در رتبه او  ررار دارد انهتا، میتا 

بررسی رابطه تمربه برند و وفاداری به با  ی1531افت )فرزندیکی

رند، اعتماد به برند و ررتتای. گری شتتخصتتی. ببرند با اثر مداهله

شخصی. برند بر وفاداری به برند ، نشا  داد بانک مل. درمشتری 

در این  همچنین  دارد و اعتمتاد بته برنتد تتاثیر مثبت. و م نادار

تاثیر مثب. و م نادار اعتماد به برند بر وفاداری به برند و مطتاا ه، 

بر  مشتریتاثیر م ت ی  و م نادار ررای.  و نیزررتای. مشتری 

ایگل تتتیاس و   [22]مورد تتاییتد ررار گرفت.وفتاداری بته برنتد 

ا  دادند که تمربه ا ی برند بر ارزش ویژه نشی 2613)3همكارا 

برند تاثیر مثبتی دارد و در این هصتو، ررای. و ت هد مشتری، 

 فیعاب ت هد بر مثب. بوربه مشتری ن ش میانمی دارند  ررای.

مربه ت منفی بین ارتباط کارکنا  دایه  و گذاردمی ثیرات مشتری

  [53]دهدمی کاهش را مشتری ررای. و برند ا ی

ای به ت یین عوام  موثر در مطاا ه ی1531ااهی و همكتارا )

در پذیرش فناوری موبای  بانک از ستتتوی مشتتتتریا  پرداهتند و 

شتده و سادگی من تی. در میزا  ستودمندی درک نشتا  دادند

پیشتتینه رفتاری، ستتن،  ن یراما عواملی   شتتده دهاا. ندارددرک

های مرتبپ توسپ کاربر شغ ، نواوری، دانش و استفاده از فناوری

شتتده و و همچنین تبلیغاب، بر دو متغیر میزا  ستتودمندی درک

با ی 2614)4راهی و همكارا   [5]ثر استت.وشتتده مستتادگی درک

بینی تمایلاب مشتتتتریا  در استتتتفاده از بانكداری بررستتتی پیش

 ینترنتی، نشتتا  دادند که استتتفاده از بانكداری اینترنتی تا زمانیا

های کته مشتتتتری ا  را مفید بداند  بب  یافته یتابتدافزایش می

مطاا ه، مفید بود  درک شده و سهوا. درک شده ابزاری کلیدی 

مونوزایوا و   [18]برای افزایش استفاده از بانكداری اینترنتی اس.

ها رصتتتد استتتتفاده از با مطاا ه ت یین کننده ی2614)8همكتارا 

ه کنندنشتتتا  دادند نگرش، ت یین مانه بانكداری تلفن همراهستتتا

های تلفن همراه است.  مفید بود  و ری ک نیز استتفاده از برنامه

 های تلفن همراهفورب م ت ی ، مومل بهبود استفاده از برنامهبه

3 Iglesias et al. 

4 Rahi et al. 

8 Munoz-Leiva et al. 
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  [12]شودمی

 

 پژوهش ها و مدل مفهومیتوسعه فرضيه ـ0
مه  ارزش درک شده و نواوری فردی ب یار  نیدرک ارتباط ب

ی نوین در فناوری هاکه به کشتتن فرفتت. یانیمشتتتر رایز  استت.

درک و انت ار ارزش  دهند،زیادی نشتتتا  می  یتمتاابلتاعتاب ت

تلفن  یهااستتتفاده از هدماب نواورانه، مانند برنامه در یشتتتریب

درک ستهوا. استفاده و   یاز بردارند  ارزش درک شتده،  همراه

ونكتتاتش و گتتذارد  یم ریثاتتت یفنتتاور رشی، بر پتتذیستتتودمنتتد

 مطلوبی از درککاربرا  مبتكر  بیا  کردند کهی 2665)3همكارا 

کارامااوتو و  [ 31]کنندایماد میرابلی. استتتفاده در ستتی تتت  

نیز نشتتتا  دادنتتد کتته نواوری فردی، یكی از ی 2613همكتتارا )

  بر این [53]ده از سامانه همراه بانک اس.های افلی استفامظرک

 اساس، در پژوهش اارر فرض شده اس.: 

H1 :.نوآوری فردی بر ارزش درک شده تاثير معنادار دارد 

 .یملل ررتتا نیو همچن ارزش درک شتتده برند افظ یبرا

ند میا  بر تناسل مادیاز برند و ا یرو ریتصو کی مادی، ایمشتتر

ب تتتیار اایز اهمی. و باا وه  ف لی ا یمشتتتتر ا یتدر م بتا فرد،

مه  استت. که از  اریب تت یهدمات هایستتازما  یبرا  [52]استت.

 ریو متغ یف ل یهتتاارزش یابیتتو ارز ی، نواور.یتتهلتتار  یبر

 ها،زشار نیکه ا یهنگام  رراب. کنند گریكدیکنندگا  با مصتترف

اد باشد، به ااتما  زیکننده مصرفتناستل برند با کننده من كس

 ا است بو  داریرشتتد پایک به  نیزو  داریبازار پا کبه یا هستازما 

کارامااوتو و   ابندییمظصتتوااب و هدماب هود دستت. م از مداوگ

های افتتتلی تناستتتل فردی را یكی از مظرکی 2613همكارا  )

شتتتیخ و  [ 53]انداستتتتفتاده از ستتتامتانته همراه بانک دان تتتته

 تناسل نیرا ب یدارام نو   یرابطه م ت نیز  ی2613)16کارامااوتو

تلفن  یهدماب ماا یهابرنامه نهیدر زمفردی و ارزش درک شده 

  بر این استتاس، در پژوهش اارتتر فرض [36]نشتتا  دادند همراه

 شده اس.: 

H2.تناسب فردی بر ارزش درک شده تاثير معنادار دارد : 

بیا  کردند که ری تتک درک شتتده ی 2611)11چیو و همكارا 

اسنوج و   [23]تاثیر منفی دارد دیو رصد هر ارزش درک شتده بر

 
3 Venkatesh et al. 

16 Shaikh & Karjaluoto 

11 Chiu et al. 

12 Snoj et al. 

15 Etemad & Ghachem 

11 Im et al. 

در ری تک درک شده استتداا  کردند که نیز  ی2661)12همكارا 

ی ارزش و م كوس بر رو عمده یریثات ،تلفن همراه رشیپذ نهیزم

 هگزارش شتتد زین دیگری مشتتابه یهاافتهی  [32]دارددرک شتتده 

ری تتک درک شتتده و ارزش  نیب یم نادار یکه رابطه منفاستت. 

بر این   [13]ی همراه ومود داردبتانكتتدار نتهیر زمدرک شتتتده د

 اساس، در پژوهش اارر فرض شده اس.:

H3 ریسـ  درک شـده بر ارزش درک شده تاثير معنادار :

 دارد.

استتت.  مربوط  یبه نواور یانهو اذب مو بلبانهمنف ت.ارزش 

اتمتتاد و  ،هتتای ابلتتاعتتاتیستتتی تتتت عنوا  مثتتا ، در اوزه بتته

تظ. زما  بور ه به یاگرچته نواور افتنتدیتدری 2613)15رتاچ 

وب ررار  ابفتتتفظدر بلبانه و منف . مویتانهارزش اتذب ریثاتت

 یشتتتتریب .یبلبتانته اهمارزش منف ت. رابیثاامتا تت گیرد،می

 یابیارز کننتد کتهبیتا  میی 2613)11ای  و همكتارا   [32]دارد

 یابیدر نظوه ارتباط انها با ارز ژهیوبه ،کنندگا مصتتترف .یهلتار

کارامااوتو و   [54]مه  استتت. اریب تتت هتدمتاب ایتمظصتتتو  

تازگی مظصو  و هدم. مدید نشتا  دادند که ی 2613همكارا )

بر این استتتاس، در پژوهش   [53]بر ارزش درک شتتتده تاثیر دارد

 اارر فرض شده اس.:

H4 تازگی خدمت جدید بر ارزش درک شــده تاثير معنادار :

 د.دار

بیتتا  کردنتتد ارزش درک شتتتده،  ی2613)13یتته و همكتتارا 

اوایویرا و   [33]استت. یمشتتتر یوفادار یکننده افتتل ینیبشیپ

باعث تلفن همراه استتتداا  کردند که هدماب ی 2611)13همكارا 

  [13]شودیم یمام  مشتر ابیو ارایه تمرب یروابپ مشتر .یت و

در  مشتتتریلی ک .یررتتا ارزش درک شتتده با نیروابپ مثب. ب

  یاثراب م تتت یز ی ن2663)14پورا  [28]شتتده استت. دییات ابیادب

ی هاسیدر مورد استفاده از سرو مشتری بر ت هدارزش درک شده 

 و یکه اهداف رفتار اف.یدر و کرد  یو تظل هیترا تمز تلفن همراه

ارزش درک شتتتده از  ریثاتظ. ت یبور رتاب  تومهت هتد بته نیز

از ستتوی دیگر، مظ  ا  بیا    [13]دارندرار تلفن همراه ر هدماب

برند مربوط  ژهیبه ارزش و مكررا مشتتتتری .یررتتتا کنند کهمی

که  عنوا  کردند ،B2B هدماب نهیدر زمبرای مثتا ،  شتتتود یم

13 Yeh et al. 

13 Oliveira et al. 

14 Pura 
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 ویژه برندارزش  شیمومل افزا هدم.، کیاز  یمشتتتر .یررتتا

هتتا و  ی نیز، در هتتدمتتاب بتتانكبور مشتتتتابتتهبتته  [55]شتتتود

مه   اریب تت یمشتتتر .یکه ررتتا کردند دییاتی 2616)18همكارا 

در   [51]برند دارد ژهیبر ارزش و یو مثبت م نادار ریثااستتت. و ت

در  برند ژهیارزش و مشتتتتری ومرتبپ بتا ت هد   تابیتظ  ا یتم

که ت هد  ندافتیدر ی2614سیرا و همكارا ) ،های هدماتیستازما 

 ژهیبر ارزش و یمثبت ریثات برند، کین تتب. به  یمشتتتر یعابف

مود رابطه مثب. و وتظ ی اب بور مشتتتابته،   بته[31]برنتد دارد

  [13]را تایید کردندبرند  ژهیارزش وی و ت هتد عابف م نتادار بین

 بر این اساس، در پژوهش اارر فرض شده اس.:

H5 ــده بر ارزش ویژه برنـد با نقش ميان ی : ارزش درک ش

 رضایت مشتری تاثير معنادار دارد.

H6ــده بر ارزش ویژه برنـد با نقش ميان ی  : ارزش درک ش

 تعهد مشتری تاثير معنادار دارد.

در مطاا اب هود بیا  کردند ی 2613کتارامتااوتو و همكارا )

که متغیر ستن بر میزا  ررتای. مشتری و ت هد مشتری اثرگذار 

اس. و میزا  تاثیر ررای. و ت هد مشتری را بر ارزش تظ. تاثیر 

استتاس، در پژوهش اارتتر فرض شتتده   بر این [53]دهدررار می

 اس.:

H7 متغير سـ  در رابهه بي  رضایت مشتری با ارزش ویژه :

 برند نقش تعدیلگر دارد.

H8 ــ  در رابهه بي  تعهد مشــتری با ارزش ویژه : متغير س

 برند نقش تعدیلگر دارد.

فتتورب چه بیا  شتتد، مد  مفهومی پژوهش به با تومه به ا 

 تدوین شده اس.  1شك  

 

 

 مدل مفهومی پژوهش : 0شكل 
 

 شناسی روش ـ2
با تومه به ا  که این پژوهش راب  استفاده برای مدیرا  بانک 

رفاه استت.، اذا از ایث هدف، کاربردی و از اظام ماهی. و روش، 

 ایکتابخانه روش از پژوهش، این در پیمایشتتی استت. -توفتتیفی

 گرداوری میدانی برای روش از و پژوهش پیشینه استتخراج برای

شتد  مام ه اماری پژوهش شام  کلیه مشتریا   استتفاده هاداده

بانک رفاه در تمامی شتت ل استتتا  اابرز بود که با تومه به ام  

بااای مشتتریا  بانک رفاه استتتا  اابرز، این مام ه نامظدود فرض 

نفر  583مورگا ، ت داد -شتتده و با استتتفاده از مدو  کرم تتی

رگرفته شتد  برای انتخاب عنافر نمونه، عنوا  ام  نمونه درن به

های ده شتد و پرستشنامهگیری در دستترس استتفااز روش نمونه

تظ ی  در شتتت تل مختلن بانک رفاه در استتتتا  اابرز، توزی  و 

های پژوهش گرداوری شتتتد  چگونگی توزی  مام ه اماری با داده

 درن رگرفتن سن و میزا  تظصیلاب، در 

از  شتتود بیشکه ملاا ه میارایه شتتده استت.  چنا  1مدو  

دارای میزا  تظصتیلاب کارشناسی بوده و  دهندگا از پاستخ 13%

 اند سا  ررار داشته 13در رده سن بیشتر از  %12بیش از 
 

 دهندگان: توزیع فراوانی پاسخ0جدول 

 درصد فراوانی فراوانی طبقات بر حسب س  درصد فراوانی فراوانی طبقات بر حسب تحصيلات

 3.2 21 سا  23کمتر از  2.3 16 دیپل 

 
18 Ha et al. 

 نواوری فردی

 تناسل فردی

 ری ک درک شده

 تازگی هدم. مدید

 ارزش درک شده

 

سوداوری 

بخشیاذب 

ررای. 

 مشتری

ت هد 

 مشتری

ارزش ویژه 

متغیرکنترای سن   برند

کنترای سن



 ... هاي کاربردي تلفن همراه در بهبودهاي برنامهالعه نقش فناوريمط
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 21.2 35 سا  53تا  23 22.3 84 فوق دیپل 

 24.5 163 سا  13تا  53 13.8 186 کارشناسی

 12.5 135 سا  13بیشتر از  28.1 168 ارشد و باااترکارشناسی 

 166 583 مم  166 583 مم 
 

ها، پرستشتنامه مظ   ستتاهته بوده اس.  ابزار گرداوری داده

ای ایكرب و به درمه فورب ساهتارمند و با بین پنجستواااب به

شنامه، از پرسستوا  تن ی  شتد  مه. بررستتی پایایی  53ت داد 

نمونه اوایه استفاده شد که در  یک استاسروش اافای کرونباح، بر

شد  مه. ابمینا  از  ااف  6.4کلیه موارد، رریل اافا باااتر از 

 فوری، از-ظاهری روایی من ر سنمش فظیح مظتوای ازمو ، از

من ور شد  به گرفته اوزه بهره این هبره کارشناسا  و اساتید ن ر

هتتای هتای پژوهش، از ستتتنمتهیری و ستتتنمش ستتتازهگانتدازه

نشا   2مدو  شماره های پیشتین استتفاده شتده که در پژوهش

ها از ازمو  چواگی داده شده اس.  مه. بررسی نرما  بود  داده

چواگی  رتتریل به این کهو کشتتیدگی استتتفاده شتتد و با تومه 

+ 3)رتریل کشیدگی در بازه  ی و-5+ و 5متغیرها در بازه ) تمامی

استت.  روایی  نرما  فتتورببه هاداده توزی  اذا داشتت.، ی ررار-3و 

های پرستشنامه با استفاده از تكنیک تظلی  عاملی تاییدی، ستازه

 من ور انماگ تظلی ارزیابی شد  مه. تایید کفای. ام  نمونه به

و ازمو  بارتل.  (KMO)عاملی تاییدی، از شتتتاهه کفای. نمونه

 6.846برابر   KMOکه م دار شاههماییاستتفاده شتد و از ا  

ااف  شد، ت داد نمونه برای تظلی  عاملی و تظلی  م یر با مد  

ازمو    sigم ادااب ستتاهتاری مناستتل استت.  همچنین م دار

دهد فرض اافتت  شتتد که نشتتا  می 6.63بارتل.، کوچكتر از 

و تظلی  عاملی  شتناهته شتده بود  ماتریس همب تگی رد شده

یی ساهتار مد  عاملی مناسل اس.  درنهای.، برای برای شتناستا

 ارزیابی راستتتتای ها درتظلی  عاملی تاییدی عوام  و شتتتاهه

و نیز برازش مد  پژوهش،  ایستازه روایی از من ر ازمو  مظتوای

استتفاده شد   Amosافزار ستازی م ادااب ستاهتاری و نرگاز مد 

وارد مد  م ادااب زما  و در یک مراله بور ه تمتاگ متغیرها به

ستاهتاری شتدند و با تومه به رترایل استتاندارد شتده و سطو  

های افزار، ن تتب. به تایید یا رد فررتتیهم ناداری در هرومی نرگ

مطر  شتده، در مورد روابپ رگرستیونی بین متغیرهای م ت   و 

های میانمی با استفاده واب تته پژوهش، ارداگ شتد  تظلی  فرریه

فورب گرف. و برای ازمو  اثر ت دیلگری متغیر  13از ازمو  سوب 

ستتتازی در مد  26هتای چندگانهستتتن، از تكنیتک تظلیت  گروه

 استفاده شد  Amosافزار م ادااب ساهتاری و نرگ
 

 هات زیه و تحليل یافته ـ7

 گيری پژوهشمدل اندازه -7-0

من ور ازمو  روایی ستتتازه، پایایی ترکیبی و در این بخش، به

گیری پژوهش از بری  امرای تظلیتت  انتتدازهبرازش متتد ، متتد  

ا در مدو  شماره هعاملی تاییدی براورد شد که نتایج ااف  از ان

ارایه شتتده استت.  براستتاس نتایج تظ ی ، م دار بار عاملی همه  2

مدو  بود) 6.3گیری بزرگتر از متغیرهای اشتتتكار در مد  اندازه

 ی2شماره 

 وی AVE)21شتتده خراجاستتت واریانس میانگین م ادیر   همچنین،

 پنها  متغیرهای ههم برای شتده مظاستبه یCR)22ترکیبی پایایی

گیری، شتام  نواوری فردی، تناسل فردی، ری ک اندازه مد  در

درک شتتتده، تازگی هدم. مدید، ارزش درک شتتتده، ررتتتای. 

 6.3 زا بزرگتر ترتیلبهمشتتری، ت هد مشتری و ارزش ویژه برند، 

 پایایی و بنتابراین، روایی همگرا  ی2متدو  شتتتمتاره )بود 6.4و 

 AVE م دار کهاین به تومه با  شتتد ییدتا پژوهش ابزار ترکیبی

 واریتتانس ممتتذور میتتانگین م تتادیر از پنهتتا  متغیر هربرای 

 بین (MSV)21مشترک واریانس ممذور اداکثر (ASV)25مشترک

 روایی بود، تربزر  گیریاندازه مد  در پنها  متغیرهای ههمت

  ی2مدو  شماره )شد تأیید نیز پژوهش ابزار واگرای

 ، X2/df هتتایبرای تتتاییتتد برازش متتد  از بین شتتتتاهه

RMSEA، PNFI  وPCFI  د، بایدم تصد ناگ دار هایشتاهه که 

 که AGFIو   GFIد  شاههگیر ررار مظدوده مماز در شاهه دو

مظدوده  در باید یكی ادار  ،استت.مطل  م روف  هایشتتاهه به

 NFIو  CFI ،IFI ،RFI,TLIهای شاهه در ب یه و گیرد ررار مماز

 در باید انها مورد از دو ادار  د،ناگ دار ایم ای ه هایکه شاهه

 5مدو  د  نتایج ستتنمش برازش مد  در ررار گیر مماز مظدوده

 گیریاندازه مد  ،شتتودبور که مشتتاهده میارایه شتتده و هما 

 اس.  برهوردار برازش مناسبی از پژوهش
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 : خلاصه نتایج به دست آمده در مورد روایی و پایایی ابزار پژوهش 8جدول 

 پنهان ريمتغ

 )نماد در مدل(
 بار عاملی متغير آشكار )نماد در مدل(

های روایی و شاخص

 پایایی
 منبع

 فردی ینواور
(Personal 

innovativeness) 

 =6.332AVE 6.852 یQ1ازمایش برنامه مدید هدماب ماای )

6.853CR=   

6.548MSV=   

6.114ASV= 

]26[ ،]53[، ]11[ 
 6.333 یQ2نصل برنامه کاربردی هدماب ماای رب  از دیگرا  )

 6.444 یQ3) های مدید هدماب ماایعلاره به امتظا  برنامه
]5[ ،]53[، ]11[ 

 6.386 یQ4) هادرگیری  هنی در استفاده از برنامه

 فردی تناسل

(Self-

congruence) 

 =6.326AVE 6.834 یQ5) شباه. مشتریا  بانكداری موبایلی

6.431CR=   

6.215MSV=   

6.112ASV= 

]53[، ]11[ 
 6.321 یQ6) دهنده هدماب موبای  بانکشناه. افراد ترمیح

 6.335 یQ7) های کاربردی تلفن همراهسازگاری دیدگاه کاربرا  برنامه

 هدرک شد  کیر
(Perceived 

risk) 

 =6.342AVE 6.838 یQ8) نگرانی از راب  اعتماد بود  برنامه

6.836CR=   

6.355MSV=   

6.246ASV= 

 6.443 یQ9) هاسازی انت اراب از مزایای برنامهبراورده  ]12[، ]53[

 6.821 یQ10) هاهای امنیتی برنامهری ک

 دیهدم. مد یتازگ

(New service 

novelty) 

 6.314 یQ11) برنامهمتفاوب بود  

6.413AVE= 

6.314CR=   

6.165MSV=   

6.233ASV= 

]5[، ]26[، ]53[ 

 6.863 یQ12) ایماد ان لاب سی تمی در برنامه

 6.361 یQ13) ارایه هدماب فراتر از ااا. عادی

 6.818 یQ14) ارایه هدماب غیرم مو 

 6.361 یQ15ها و مفاهی  مدید در ارایه هدماب )ومود ایده

 6.811 یQ16) فرد برنامههای منظصر بهویژگی

 درک شتتتتده ارزش

 )ستتتوداوری و اتتذب

 بخشیی

(Perceived 

value) 

 6.813 یQ17) موثر بود  برنامه

6.316AVE= 

6.314CR=   

6.355MSV=   

6.231ASV= 

]12[ ،]21[، ]53[، ]15[، 

]11[، ]14[ 
 6.438 یQ18مفید بود  برنامه )

 6.451 یQ19) کاربردی بود  برنامه

 ]14[، ]11[، ]53[ 6.448 یQ20) رروری بود  برنامه

 ]15[ ،]53[ ،]21[ 6.824 یQ21) امرایی بود  برنامه

 6.415 یQ22) کننده بود  برنامهسرگرگ

]53[، ]11[، ]11[ 

 6.812 یQ23مهیج بود  برنامه )

 6.855 یQ24) داپذیر بود  برنامه

 6.483 یQ25) انگیز بود  برنامههیما 

 6.865 یQ26) بخش بود  برنامهاذب

 ررای. مشتری

(Customer 

Satisfaction) 

 =6.338AVE 6.432 یQ27) بخشی هدماب برنامهررای.

6.413CR=   

6.548MSV=   

6.138ASV= 

]14[ ،]23[ ،]53[ ،]53[ 
 6.451 یQ28) هابانک ررای. از برنامه بانک در ریاس با سایر

 یمشتر ت هد

(Customer 

commitment) 

 =6.334AVE 6.883 یQ29) افتخار کرد  به بانک

6.852CR=   

6.132MSV=   

6.115ASV= 

]15[ ،]21[ ،]23[ ،]53[ ،

]53[ 

 6.313 یQ30)  اا اس ت ل  به بانک

 6.416 یQ31) اهمی. داشتن موف ی. بلندمدب بانک

 6.413 یQ32به بانک )وفاداری 

 ارزش ویژه برند

(Brand Equity) 

 =6.333AVE 6.883 یQ33) هاانتخاب بانک رفاه در برابر سایر بانک

6.841CR=   

6.532MSV=   

6.211ASV= 

]22[، ]53[، ]11[، ]35[ 
 6.811 یQ34ها )ترمیح برند بانک رفاه به سایر بانک

 ]11[، ]53[ 6.448 یQ35یك ا  برای سایر برندها ) ترمیح برند بانک با پرداه. هزینه

 

 گيری پژوهشهای برازش مدل اندازه: شاخص3جدول 
IFI CFI TLI GFI PCFI PNFI RMSEA X2/df های برازششاخص 

 مقدار م از >5 >6.68 <6.3 <6.3 <6.8 <6.3 <6.3 <6.3

 مقدار حاصل 2.342 6.633 6.336 6.346 6.833 6.321 6.314 6.314



 ... هاي کاربردي تلفن همراه در بهبودهاي برنامهالعه نقش فناوريمط
 

 

 06 0011شماره چهل و سه، بهار  فصلنامه توسعه تكنولوژي صنعتي
 

 مدل ساختاری پژوهش -7-8

 که پژوهش کلی ستتاهتاری مد  براورد از امده دستت.ب نتایج

 ههم به مربوط هایداده تظلی وتمزیه از اافتت  نتایج هدربردارند

 مشتریا  بانک رفاه بود، از نفر 583 ی نی شده، بررسی هاینمونه

شده اس.  نتایج سنمش برازش مد  ساهتاری  ارایه 2شتك   در

 مختلن هایشاهه م ادیر ارایه شده که براساس 1مدو  نیز در 

داشتت.   مناستتبی برازش تظ ی  کلی ستتاهتاری مد  برازش،

همچنین، چهار متغیر نواوری فردی، تناسل فردی، ری ک درک 

متغیر  درفد از تغییراب 33شده و تازگی هدم. مدید، در ادود 

اند  متغیر ارزش درک شتتده، در ارزش درک شتتده را تبیین کرده

درفد از  25درفد از تغییراب متغیر ررای. مشتری و  21ادود 

تغییراب متغیر ت هد مشتتتری را تبیین کرده استت.  این در ااای 

درفتتد از تغییراب متغیر ارزش ویژه برند  24استت. که در ادود 

و ت هد مشتتتری تبیین شتتده نیز با متغیرهای ررتتای. مشتتتری 

 اس.  
 

 
 : مدل ساختاری كلی پژوهش براساس ضرایب استاندارد شده8شكل 

 

 های برازش مدل ساختاری پژوهش: شاخص0جدول 
IFI CFI TLI GFI PCFI PNFI RMSEA X2/df برازشهای شاخص 

 مقدار م از >5 >6.68 <6.3 <6.3 <6.8 √6.3 <6.3 <6.3

 مقدار حاصل 2.836 6.64 6.334 6.388 6.835 6.313 6.354 6.358

 هاآزمون فرضيه -7-3

یا  pهش، مه. تایید یا رد هر فررتتتیه، م دار م یار این پژو

مطل   یا ردرباشد و  6.63کمتراز  pچه م دار اس.  چنا  tاماره 

دهد فرریه، می اافتت  شود، نشا  1.33بزرگتر از  tم دار اماره 

برای  tاماره م دار  ،3مدو  م نادار و مورد تایید استتت.  مطاب  

اافتت   1.33بزرگتر از م دار بظرانی پژوهش  1ا ت 1های فررتتیه

شتود که هر چهار فرریه شتده است.، اذا چنین نتیمه گرفته می

 مورد تایید ه تند 

 پژوهش 0تا  0های : نتي ه آزمون فرضيه2جدول 

 هافرضيه pمعناداری  tآماره  ضریب مسير نتي ه

 ارزش درک شده  ←نواوری فردی : H1 *** 5.341 6.13 تایید

 ارزش درک شده  ←تناسل فردی : H2 6.615 2.181 6.12 تایید

-8.133 -6.13 تایید  *** H3 : ارزش درک شده  ←ری ک درک شده 

 ارزش درک شده  ←تازگی هدم. مدید : H4 *** 1.143 6.21 تایید

 اس.  p  > 6.61*** به م نای 



 
 زیبا داودي متین و مهرداد حسیني شكیب

 

 05 0011شماره چهل و سه، بهار  فصلنامه توسعه تكنولوژي صنعتي
 

 های ميان یآزمون فرضيه -7-0

میا   متغیر میانمی، متغیری استتت. که مه. یا میزا  رابطه

 بوردهد و بهثیر ررار میتغیرهای م تتت   و واب تتته را تظ. تام

ثیر ررار گرفتن از متغیر م ت  ، بر اغیرم تت ی  از بری  تظ. ت

های میانمی در مه. بررسی فرریه .گذاردمتغیر واب تته اثر می

در ازمو   Z  م دار اماره این پژوهش از ازمو  سوب  استفاده شد

 اید:بدس. می 1شماره  سوب  از رابطه

(0) 𝑍𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑡𝐴. 𝑡𝐵

√𝑡𝐴
2 + 𝑡𝐵

2
 

متغیر م تتتت   و در رابطته میتا   tامتاره  Atدر این رابطته، 

میا  متغیر میانمی و واب تته اس.  در رابطه  tاماره  Btمیانمی و 

دهد فرض بیشتتر باشتد، نشا  می 1.33اگر م دار اماره ازمو  از 

که متغیر میانمی ن شی در رابطه متغیر م ت   ففر)مبنی بر این

رد شده و تاثیر میانمی  6.63و واب تته نداردی، در ستطح هطای 

اثر غیرم تتتت ی  متغیر  نین میزا همچدر رابطه م نادار استتت.  

 اید:بدس. می 2شماره  م ت   بر واب ته از رابطه
𝐵𝑖𝑛𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 ی2) = 𝐴 ∗ 𝐵 

رتریل م یر میا  متغیر م ت   و میانمی،  Aدر این رابطه، 

B   رتریل م یر میا  متغیر میانمی و واب ته اس.  نتایج ازمو

ها و میزا  اثر غیرم ت ی  متغیرهای م ت   بر واب ته، در فرریه

شتتود، بورکه مشتتاهده میراب  مشتتاهده استت.  هما  3مدو  

گریِ هر دو متغیر ررتتای. مشتتتری و ت هد مشتتتری در میانمی

رابطه میا  ارزش درک شده با ارزش ویژه برند، با تومه به بیشتر 

ر نتیمه هر دو م نادار استتت. و د 1.33از  Z-Valueبود  م تدار 

 د شوفرریه تایید می

 تحليل ميان ی -پژوهش 7و  2های ضيهنتي ه آزمون فر: 7جدول 

 فرضيه ها A.B B A Z-Value Bt At نتي ه

 ارزش ویژه برند ←ررای. مشتری  ←: ارزش درک شده H5 4.223 3.231 1.231 6.13 6.53 6.14 تایید

 ارزش ویژه برند ←ت هد مشتری ←: ارزش درک شده H6 8.463 3.132 1.324 6.18 6.51 6.13 تایید
 

 
 

 آزمون اثر تعدیلگری متغير س  -7-2

گونه که ربلا اشتاره شد، براساس مبانی تووری و ادبیاب هما 

پژوهش، ازمو  اثر ت دیلگری متغیر  8و  4های تظ ی ، فررتتتیه

ز ها، استن در مد  ن ری تظ ی  بود که برای بررسی این فرریه

استتتفاده شد  با تومه به توزی  های چندگانه تكنیک تظلی  گروه

دهندگا  را افراد درفد پاسخ 12فراوانی ستن، از انما که بیش از 

ها به دو گروه عمده شتتام  اند، دادهستتا  تشتتكی  داده 13بااای 

بندی شده سا  ت  ی  13سا  و افراد بیشتر از  13افراد کمتر از 

مد   5 شك ها فورب گرف.  تظلی  دادهوو بر این اساس، تمزیه

 13گویا  گروه ستتنی کمتر از ستتاهتاری پژوهش را برای پاستتخ

سا   13گویا  گروه سنی بیشتر از برای پاسخرا  1 شك ستا  و 

مد  ساهتاری برای هر دو  برازش ستنمش دهد  نتایجنشتا  می

شود مشاهده می که بورو هما  ارایه شده 4 مدو در  گروه سنی

ها در مظدوده مماز ررار گرفته و شتتاهه برای هر دو مد ، کلیه

 مورد تایید ه تند  

 سنیهای برازش مدل ساختاری پژوهش با تفكي  گروه های : شاخص6 جدول

IFI CFI TLI GFI PCFI PNFI RMSEA X2/df برازش هایشاخص 
 مقدار م از >5 >6.68 <6.3 <6.3 <6.8 <6.3 <6.3 <6.3

 سال 02گروه سنی كمتر از  2.261 6.641 6.461 6.412 6.865 6.316 6.328 6.323

 سال 02گروه سنی بيشتر از  1.483 6.64 6.334 6.431 6.861 6.363 6.323 6.324

 

نتتایج اتافتتت  از براورد مد  ستتتاهتاری در میا  دو گروه 

ارایه شتتده  8 مدو های ستتنی مختلن، در گویا  در ردهپاستتخ

هلاف م نادار ی  ااکی از ا  استتت. که برهای تظ استتت.  یافته

بود  رابطه بین ررتتای. مشتتتری با ارزش ویژه برند و همچنین 

رابطه بین ت هد مشتتتری با ارزش ویژه برند در مد  کلی تظ ی ، 

ب بود  روابپ برای دو گروه سنی، رابطه بین پس از ازمو  متفاو

ستتتتا ، مثبتت. و  13این متغیرهتتا برای گروه ستتتنی کمتر از 

ستتا ، مثب. و م نادار  13غیرم نادار و برای گروه ستتنی باااتر از 

رغ  هم ویی روابپ)مثب. بود ی، به دای  بوده است.  بنابراین به

ادار، وای برای سا  م ن 13که روابپ برای گروه ستنی باااتر از این

سا  غیرم نادار اس.، براساس م یاری که  13گروه سنی کمتر از 

، فرض [53]شده اس.شتناستایی  ی2616هیر و همكارا ) توستپ

ی با مشتر ررای. و ت هدمیا  اثر ت دیلگری متغیر سن در روابپ 

م نادار  8و  4های اذا فررتتیه  یید استت.ارزش ویژه برند مورد تا

رتتریل رگرستتیونی که برای هر دو فررتتیه  با تومه به ه تتتند 



 ... هاي کاربردي تلفن همراه در بهبودهاي برنامهالعه نقش فناوريمط
 

 

 61 0011شماره چهل و سه، بهار  فصلنامه توسعه تكنولوژي صنعتي
 

توا  گف. متغیر سن، روابپ م داری مثب. ااف  شده اس.، می

مثب. بین ررتای. مشتتری و ت هد مشتری با ارزش ویژه برند را 

 کند در مه. مثب. ت وی. می

 اثر تعدیلگری س   -پژوهش 2 و 6های : نتي ه آزمون فرضيه2 جدول

 فرضيه گروه ضریب رگرسيونی استاندارد سهح معناداری tمقدار  نتي ه

 تایید
 13کمتر از  6.856 6.633 1.813

H7:: ارزش ویژه برند  ←ررای. مشتری 
 13بیشتر از  6.254 6.616 2.343

 تایید
 13کمتر از  6.633 6.132 1.155

H8:  ارزش ویژه برند  ←ت هد مشتری 
 13بیشتر از  6.581 *** 1.246

 اس.  p  > 6.61*** به م نای 

 
 سال 02دهندگان گروه سنی كمتر از : مدل ساختاری پژوهش براساس ضرایب استاندارد شده برای پاسخ3 شكل

 
 سال 02دهندگان گروه سنی بيشتر از ضرایب استاندارد شده برای پاسخ: مدل ساختاری پژوهش براساس 0 شكل



 
 زیبا داودي متین و مهرداد حسیني شكیب

 

 60 0011شماره چهل و سه، بهار  فصلنامه توسعه تكنولوژي صنعتي
 

 گيریبحث و نتي ه ـ6
های برنامههای فناوریهصو، بررسی ن ش درپژوهش اارر 

کتاربردی تلفن همراه برای بهبود ارزش ویژه برند بانک رفاه انماگ 

های اهیر   م تتااه ایماد ارزش برای مشتتتری بی ستتا ف.پذیر

وکارها مه. های مه  ک تتتلویژه در اوزه هدماب از چااشبته

ویژه در اوزه ماای به ک تتل موف ی. بوده استت.  این م تتااه به

گیری و م رفی ابزارهتای ارایته هتدماب از بری  دایت  شتتتكت 

 همراه های کاربردی تلفنهای تلفن همراه و توس ه برنامهگوشتی

که ن ش مهمی در بهبود ارزش ادراکی مشتتری دارند، ا اسی. 

توا  انت ار بهبود ررای. بیشتری را مومل شده اس.  راعدتا می

مشتتری و ت هد مشتتری در ربا  افزایش ستتطح ارزش ادراکی را 

تواند ارزش شتتتاهد بوده و در ممموب کلیه فرایندهای مذکور می

 تا  دهد  مظ   با موامه شتتتد  ویژه برنتد را در بتازار هتدف ارت

م تتتایت  فوق در بتانتک رفاه، مه. یافتن راهكارهای عملیاتی و 

امرایی برای تظ   اهداف تماری و رستاا. سازمانی بانک رفاه به 

های کاربردی تلفن همراه در بهبود ارزش ویژه بررسی ن ش برنامه

برند بانک رفاه با تومه به متغیرهای ارزش درک شتتده، ررتتای. 

ری و ت هد مشتتتری پرداه.  در این راستتتا، مد  تظ ی  مشتتت

های پژوهش برا تتل روابپ بین متغیرها شتتك  گرف. و فررتتیه

در چارچوب اهداف برای بررستتتی و ازمو  متد  بیتا  گردید و 

های بور کلی، یافتهمورد تمزیته و تظلی  وار  شتتتد  بهپژوهش، 

شده  پژوهش نشا  داد نواوری فردی، تناسل فردی، ری ک درک

و تتازگی هتدم. مدید بر ارزش درک شتتتده در بانک رفاه تاثیر 

م نادار دارند  ارزش درک شده با ن ش میانمی ررای. مشتری و 

ت هد مشتری، بر ارزش ویژه برند در بانک رفاه تاثیر م نادار دارد  

متغیر ستن، بر ستطح تاثیر ررای. و ت هد مشتری بر ارزش ویژه 

طه مثب. میا  ررتای. مشتری و ت هد برند تاثیرگذار است. و راب

 کند فورب مثب. ت دی  میمشتری با ارزش ویژه برند را به

ا با های مطاا اب پیشتتتین و م ای تتته انهههصتتتو، یافتدر

که ارزش توا  بیا  داش. میدر ممموب های مطاا ه اارر یافته

ساز بهبود ارزش ویژه برند بوده درک شده از سوی مشتری، زمینه

توا  د  میررتتای. و ت هد مشتتتری نیز ن ش دار ن رابطهو در ای

ا عا  داشتتت. که درهصتتتو، روابپ فوق بین مظ  ین مختلن 

ستتت. که این روابپ با و ااتفاق ن ر ومود دارد  اابته اازگ به  کر 

های کاربردی تلفن همراه راب  پذیرش بتدو  استتتتفتاده از برنامه

های کاربردی تلفن همراه با افزایش سطح بوده و استفاده از برنامه

ارزش درک شتتده مشتتتری و ارت ای ت املاب تماری و امتماعی 

ر تواند روابپ  کمشتریا  با ممموعه بانک و سایر مشتریا  ا  می

زای های ارزشتر کند  بنابراین شتتناستتایی منبهرا پررنگشتتده 

گذاری شای ته بر روی های کاربردی تلفن همراه و سترمایهبرنامه

توانتد مبنتای فتتتظیظی مه. افزایش ررتتتای. و ت هد ا ، می

مشتتریا  بانک و همچنین بهبود ارزش ویژه برند بانک رفاه شود  

در بین متغیرهتتای اابتتته نوب روابپ و عوامتت  میتتانمی و مطر  

های گوناگو  به موارد و در پژوهشاستت. مذکور مختلن و مت دد 

مختلفی پرداهته شتده اس.  این م ااه از عدگ ثباب و اتفاق ن ر 

گر مشتتتخه صتتتو، متغیرهای ت دی ههای مختلن درپژوهش

های رسد که در شناه. ارزشن ر میاست.  بنابراین رتروری به

مراه و عنافتتتر مرتبپ با انها، رویكرد های تلفن هایمتادی برنامه

 ها و نتایجمتام ی برای تظلی  اب اد ا  داشتتت.  با تومه به یافته

بهبود های پژوهش برای هتای امتاری و یتافتهاتافتتت  از ازمو 

 اتی ارایه شده اس. پیشنهاد در ادامهعملكرد بانک رفاه 

دهد نواوری فردی بر ارزش درک نتایج فررتیه او  نشا  می

توفتتیه  ،در بانک رفاه تاثیر مثب. و م نادار دارد  از این روشتتده 

هتای ترفی ی، میزا  تومته و تمای  شتتتود از بری  ف تاایت.می

ر های بانک مبتنی بعمومی مشتتتریا  بانک رفاه ن تتب. به برنامه

های بر مزی. ،تلفن همراه افزایش داده شتتتود و در این هصتتتو،

تخصتتتصتتتی ا  بیش از های مدید هدماب ماای و هدماب برنامه

های کاربردی هدماب ماای پیش تاکید شتتود تا مایگاه برتر برنامه

بتانتک رفتاه برای مشتتتتریا  و مام ه هدف مه. انماگ ت املاب 

 تر شود سودمند ملموس

 تاثیر مثب. و م نادار تناسل گربا تایید فررتیه دوگ که نشا 

فردی بر ارزش درک شتده در بانک رفاه استت.، بنابراین پیشنهاد 

های کاربردی هدماب ماای سازی عملیاتی برنامهشود در پیادهمی

مبتنی بر تلفن همراه در بین مشتتتریا ، از افراد مشتتهور و مورد 

های مختلن مشتتتتریا  بانک رفاه استتتتفاده شتتتود تا تایید گروه

های مذکور با روایاب شتتتتریا  با فرض تایید ستتتازگاری برنامهم

 مماب شوند  مصرفی افراد فوق به استفاده از ا 

گر تاثیر منفی و م نادار ری ک با تایید فررتیه ستوگ که بیا 

درک شتتده بر ارزش درک شتتده در بانک رفاه استت.، پیشتتنهاد 

کاربردی های از برنامه ها و انت اراب مشتتتریا شتتود هواستتتهمی

هتدمتاب بانكی مبتنی بر تلفن همراه از بری  مطاا اب تمربی و 

میدانی مورد بررسی ررار گیرد و از نتایج ا  مه. ایماد تمایلاب 

های کاربردی بانک و رف  های مناستتل ن تتب. به برنامهو نگرش

 نواره ااتماای مومود بهره گرفته شود 

مدید بر دهد تازگی هدم. نتایج فررتتتیه چهارگ نشتتتا  می

و رارزش درک شده در بانک رفاه تاثیر مثب. و م نادار دارد  از این

های بانک رفاه با تشكی  تیمی متخصه از اوزه شودپیشنهاد می
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افزار و فناوری دانشتتتی مختلن همچو  بازاریابی، امور بانكی، نرگ

های کاربردی هدماب ماای هود ابلاعاب ن تتب. به براای برنامه

های رتتمن ارایه هدمتی نوین در این عرفتته، ویژگی ارداگ کند تا

های هود ن تتب. به فرد، ررابتی و متمایز بر روی برنامهمنظصتتربه

 سایر موارد مشابه ایماد کند  

نتایج فررتتیه پنم  و تایید ن ش میانمی ررتتای.  براستتاس

 مشتتتتری در رابطته میا  ارزش درک شتتتده و ارزش ویژه برند،

های مورد علاره کاربرا  و ویژگیهصتتوفتتیاب  شتتودپیشتتنهاد می

های کاربردی تلفن همراه در بین مشتتتریا  هدماب ماای و برنامه

عنوا  مبنایی مه. بهبود بانكی شتناسایی شده و موارد مذکور به

 های مذکور ملاک عم  ررار گیرد و ارت تای ستتتطح کیفی برنامه

شتتود بانک رفاه مه. افظ و بهبود ارزش همچنین پیشتتنهاد می

های زمانی مختلن ستتتطح ررتتتای. یژه برند هود در بی دورهو

های هدماب ماای و بانكی هود مبتنی مشتتتریا  و کاربرا  برنامه

بر تلفن همراه را مورد ارزیابی ررار داده و با استتتفاده از مشتتاوره 

متخصتصین بانكی و بازرگانی مورد تظلی  و استفاده امرایی ررار 

 دهد 

شتتشتت  و تایید ن ش میانمی ت هد  با تومه به نتایج فررتتیه

 مشتتتتری در رابطته میا  ارزش درک شتتتده و ارزش ویژه برند،

های کاربردی تلفن همراه بر عنافر ارزشی برنامه شودپیشنهاد می

بتتانتتک)موثر بود ، مفیتتد بود ، کتتاربردی بود ، امرایی بود ، 

سرگرگ کننده بود  و    ی برای افظ وفاداری و پایبندی مشتریا  

توا  از ابزارهای تشتتوی ی و هدماب بانک رفاه تاکید شتتود  میبه 

انگیزشتتتی مهت. تتداوگ استتتتفتاده از هدماب فوق بهره گرف.  

های ت هد مشتریا  و دامنه از شاهصه شتودهمچنین توفتیه می

های کاربردی مبتنی بر زمانی و فراوانی استتتفاده از هدماب برنامه

بی عملكرد ا  استفاده عنوا  شتاهصتی مه. ارزیاتلفن همراه به

های هایی تاکید شتتتود که ستتتطح عملكرد برنامهشتتتده و بر رویه

 های فوق افزایش یابد مذکور در شاهه

با تایید اثر ت دیلگری متغیر ستتتن در رابطه میا  ررتتتای. و 

م تتااه  ،رستتد ستتنبه ن ر میت هد مشتتتری با ارزش ویژه برند، 

ه همین دای ، مهمی در انتختاب مشتتتتریا  بانک رفاه استتت.  ب

های به برنامهرتروری است. بانک رفاه مشتریا  با سنین باااتر را 

ا تتل ستتیك  عمر مشتتتری، بتوا  مناف  هود مذب کند تا بر

اذا باید بر عنافتتر مورد تومه   اافتله از مشتتریا  را افزایش داد

ستتا  تومه هافی داش.  بنابراین  13مشتتریا  با ستن باااتر از 

های کابردی تلفن همراه در ارایه  ی. برنامهموف شودپیشتنهاد می

سا   13هدماب بانكی و ماای برای مشتتریا  در ستتنین باااتر از 

 بور کلی، بر بهبود ررای. اینشناسی ررار گرفته و بهمورد اسیل

زا گروه از مشتریا  تاکید شود و درهصو، موارد ااتماای اسیل

  ایی درن رگرفته شود های امرا برای این گروه از مشتریا  راه

مواردی  ،اتی هایپژوهش برای پژوهش، تكمی  راستتتای در

استتت.  فتتتن . بانكداری دارای هدماب گوناگو  در  راب  بر 

هتدماب دریاف. و پرداه.، ن یر  ،ای مختلنهتای وظیفتهاوزه

 اب یها و     اس. که هر یک، دارای مشتریانت تهیلاب، نوب ا اب

 ،فتتورب کلیه تتتند  در مطاا ه اارتتر بههای مت دد هواستتته

بندی مشتتتتریا  در بخش  مشتتتتریا  مورد بررستتتی ررار گرفتند

تری را به همراه داشته باشد  در تواند نتایج مام مطاا اب اتی می

عنوا  این مطاا ه، فتترفا به ررتتای. مشتتتری و ت هد مشتتتری به

د ه برنشده بر ارزش ویژعاملی میانمی در تاثیرگذاری ارزش درک 

عوام  دیگری  شتتتود ن ش میانمیپیشتتتنهاد می  پرداهته شتتتد

نیز و     ، عوام  ررابتی همچو  کیفیت. هدماب، همدای کارکنا 

مورد بررستتی ررار گیرد  همچنین، م ای تته ارزش درک شتتده در 

كی، های کاربردی بانبین مشتتریا  سنتی و مشتریا  کاربر برنامه

رزش عمر مشتتتتری با تومه به بررستتتی میزا  تاثیر وفاداری بر ا

واند توروعاتی اس. که میمنیز از  ،ن ش میانمی ارزش ویژه برند

 های اتی مورد بررسی ررار گیرد در پژوهش
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83 ،1532  
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